














Consumer Materialism: A Literature Review of Its Antecedents and 
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アイデンティティの構築と表現にも深く関わる（Dittmar & Pepper, 1994; 













（materialism：以後、MAT と記す）」を中心に展開されてきた（Belk, 1984, 1985; 
Richins & Dawson, 1992; Richins, 2004）。MAT は、モノの取得と所有が人生で
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相対的にどれだけ重要視されるかを表す概念である（Richins & Dawson, 1992）。
それは「消費を通じて幸せを追求する志向性（the consumption-based orientation 
to happiness-seeking）」（Ger & Belk, 1996: 55）、すなわち、消費によって種々
の物質的欲求を満たし、生活満足と幸福を目指す志向性を指す（Belk, 1985; 






理学、社会学、経済学など幅広い分野に及ぶ（Fournier & Richins, 1991; Srikant, 
2013）。そのため、様々な視点から多岐にわたる議論が進められてきた。それらを
大別すれば、社会文化的視点の議論と個人的視点の議論に分類できる（Richins & 
Dawson, 1992; Srikant, 2013）。前者におけるMAT は、ある社会の多くの人が
物質的な対象に高い価値を置く社会文化的な現象として扱われる（Srikant, 2013）
(1)。それに対して、後者におけるMAT は、モノの取得と所有、富の蓄積のような
物質的価値を追求する個人的な志向性として扱われる（Richins & Dawson, 1992; 







ンプション（anti-consumption: e.g., Iyer & Muncy, 2009; Lee & Ahn, 2016; 
Seegebarth, Peyer, Balderjahn, & Wiedmann, 2016）やボランタリーシンプリ
シティ（voluntary simplicity: e.g., Elgin, 2000; Iwata, 2006）のような概念が注
目を浴びるようになった。それでも MAT は依然として豊かな生活や、社会にお
けるアイデンティティの構築・表現と関わりつつ（Dittmar & Pepper, 1994; 

























か悪い（bad）かがそれぞれ設定されている。この 2 軸によってMAT に対する見
方は、エピクロス主義視点（epicurean perspective：先天的で良い）、宗教的視点
（religious perspective：先天的で悪い）、ブルジョア視点（bourgeois perspective：






Srikant（2013）の文献調査では 10 種類に及ぶMAT 尺度が確認されている。 
 本稿では、多角的な MAT の捉え方の中で、マーケティング関連分野で多用さ




 Russell W. Belk を中心とした研究グループは、MAT をパーソナリティ特性
（personality trait）として捉える（Belk, 1984, 1985; Belk, Ger, & Askegaard, 
2003; Ger & Belk, 1996）。Belk（1984: 291, 1985: 265）は、MAT を「消費者が







項目・非寛容 7 項目・妬み 8 項目で構成される MAT スケールを開発した。その
後、Ger and Belk（1996）は、12 か国に及ぶ調査の結果をもとに、4 つ目の要素
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として保存（preservation）を付け加える。さらに、信頼性と妥当性の脆弱さが
指摘されていた以前の Belk 尺度を改良し、所有欲 4 項目・非寛容 9 項目・妬み
5 項目・保存 3 項目で構成される新MAT スケールを提案している。 
 下位概念の構成からわかるように、パーソナリティ視点は MAT をアプリオリ
にネガティブなものとして捉えている。この先験的な概念規定は、MAT の肯定的
な機能を先入観によって排除したとして批判されている（Larsen et al., 1999; 
Shrum et al.,2013, 2014）。尺度についても、安定した信頼性と妥当性が再現的に




2007; Richins & Dawson, 1992）。 
 その流れを主導した Marsha L. Richins とその研究グループは、MAT をパー
ソナリティではなく、価値観（values）の一部として捉える。この視点における
MAT は「人生においてモノの取得と所有が持つ相対的な重要性（the relative 
importance of acquisition and possession of objects in one's life）」（Richins & 
Dawson, 1992: 307）を表し、「主要な人生の目標や望む状態を達成する上で、物
質的な財の取得と所有に付与する重要性（the importance ascribed to the 
ownership and acquisition of material goods in achieving major life goals or 





を提案している（Richins & Dawson, 1992; Richins, 2004）。同視点を提唱した
Richins and Dawson（1992）は、Belk（1984）を除けば、既存のMAT 尺度に
は通常の標準的な尺度開発のプロセスが適用されなかったと指摘する。そして
Belk の尺度に対しても、信頼性が一貫性を欠き、往々にして低い値に苦しむと批
判する。そこで、サクセス 6 項目・セントラリティ 7 項目・ハピネス 5 項目で構
成されるMaterial Values Scale（MVS）を開発した。その後、Richins（2004）
は、オリジナル MVS を短縮した 15 項目・9 項目・6 項目・3 項目の尺度を比較
し、15 項目と 9 項目の尺度がより高い心理測定学的な特性を示したと報告して
いる。MVS は Belk の尺度に比べて信頼性と妥当性が高いと評価され、消費者研
究で広く使われるようになる（Dittmar, 2007; Shrum et al., 2013）。ただし、
RichinsらのMVSもBelkの尺度同様、MATをアプリオリにネガティブに捉え、
ポジティブな側面を排除しているとの指摘もある（Larsen et al., 1999）。 





ス（motives-based）の視点を提案する。Shrum らは MAT を「望ましい象徴的
価値をもたらすと思われる製品、サービス、経験、または関係性を取得・利用す
ることで、個人が自我の構築と維持に取り組もうと試みる程度（the extent to 
which individuals attempt to engage in the construction and maintenance of 
the self through the acquisition and use of products, services, experiences, or 
relationships that are perceived to provide desirable symbolic value）」（Shrum 




















 MAT の先行要因に関する議論は、MAT の結果に関する議論に比べて少ない
（Weaver, Moschis, & Davis, 2011）。とはいえ、複数の実証研究で内外的な先行
要因が検討されてきた。ここではそれらの先行要因を（1）心理的要因、（2）社会・
対人的要因、（3）デモグラフィック要因の 3 つに分類して考察する。 
 
 (1) 心理的要因 
 多くの先行研究が MAT の動因をネガティブな内的要因から探る。このアプロ
ーチでのMAT は、自己価値（self-worth）・自尊心（self-esteem）・有能感・安心
感・帰属意識といった心理的ニーズが満たされていない人たちが、そのニーズを
補うために選択する対応メカニズムの 1 つとしてみなされる（Chang & 
Arkin,2002; Kasser, Ryan, Couchman, & Sheldon, 2004; Segev et al., 2015）。








（Segev et al., 2015）。 
 Chang and Arkin（2002）は、日常生活で不確実性に直面した時にMAT 志向



















 Segev et al.（2015）は、米国人 569 名を対象に 4 つのネガティブな心理要因、
すなわち、抑鬱（depression）・不安（anxiety）・負の自尊心（negative self-esteem）・
負の情動（negative affect）が MAT に及ぼす影響を調べた。その結果、抑鬱は
MAT と正の関係を、負の自尊心はMAT と負の関係をそれぞれ示し、不安と負の
情動はともにMAT と非有意の関係を示した。 








いわれる（Kasser et al., 2004）。 
 先述したWeaver et al.（2011）は、高学歴の親のもとで育った人がそうでない
51 
人より MAT が低いという調査結果を得て、親の学歴は MAT に負の直接効果を
及ぼすと論じる。併せて、両者の間では、社会志向的コミュニケーションを経由
した弱い間接効果（10％水準）もみられたと報告している。 
 Chaplin and John（2010）は、青春期MAT における両親と仲間の影響を、自
尊心（self-esteem）を媒介要因に設定して検討した。調査対象は 12 歳から 18 歳


























女性より高い MAT 傾向を、スウェーデンでは女性が男性より高い MAT 傾向を
示した。このような不一致はほかの研究でもみられる。男性が女性より物質主義
的であったと報告する研究がある一方（e.g., Beutel & Marini, 1995; La Barbera 
& Gurhan, 1997; Ryan & Dziurawiec, 2001）、MVS の一部ドメインだけで男女
差がみられたとする研究もある（e.g., Browne & Kaldenberg, 1997; Roberts & 








米国人 402 名を対象に行われたRoberts and Clement（2007）の調査でも、同じ
く年齢とMAT の間で負の関係がみられた。しかし、Roberts（2000）ではその逆
の結果が得られたほか、Goldberg, Gorn, Peracchio, and Bamossy（2003）と Ryan 
and Dziurawiec（2001）では非有意の結果が得られるなど、年齢とMAT に関す
る知見は一様ではない。 
 教育水準とMATの関係についても結果が混在している。Cleveland et al.（2009）
では、ギリシャだけで負の関係があらわれ、ほかのすべての国では両者の関係が
非有意であった。また、La Barbera and Gurhan（1997）では負の関係が、Roberts 
and Clement（2007）では非有意の関係がそれぞれ得られた。 
 所得とMAT の関係も同様である。Cleveland et al.（2009）では、8 か国の統
合データと個別国データのいずれからも、所得と MAT の有意な関係を見出せな
かった。Ryan and Dziurawiec（2001）では、MVS のハピネス要素が負の関係
を持ったものの、MAT 全体としては所得と有意な関係を持たなかった。それに対
してGoldberg et al.（2003）では、若年層のセグメントで、所得とMAT の間で
負の関係を見出した。 

















 (1) 消費反応への影響 
 Cleveland et al.（2009）の調査では、MAT がラグジュアリー、電化製品、ア
パレル、自動車など幅広いカテゴリー内の製品購買と正の関係を持つことがわか






は、米国の大学生を対象にした調査（Study 1: n=187; Study 2: n=258）から、
MAT がステータス消費（status consumption）を促す要因であることを検証し
ている。ほかにもEastman, Goldsmith, and Flynn（1999）やHeaney, Goldsmith, 
and Jusoh（2005）などが、MAT とステータス消費の有意な関係について論じて
いる。類縁の視点から、Podoshen, Li, and Zhang（2011）は MAT と顕示的消費
（conspicuous consumption）との関係を検討している。同稿では、中国都市部に
暮らす 245 名と米国人 365 を比較した。その分析から、MAT と顕示的消費は有
意な関係にあり、特に、米国に比べて、経済成長著しい中国の若い成人層（18~35
歳）で顕著であったと報告する。 
 ステータス消費と顕示的消費を導きやすい MAT の特性ゆえに、その水準が高
い人からは、対人的にプレステージ性や象徴性を示すためのラグジュアリー消費
がみられやすいとされる（Cleveland et al., 2009; Kilbourne, Grünhagen, & 





人 118 名を調査したPham, Yap, and Dowling（2012）は、MAT と強迫的消費
の間で有意な因果関係を見出した上で、MAT が高く資産管理に無頓着な人ほど
強迫的消費の傾向にあったと述べている。 
 他方、MAT は、国際マーケティング分野の消費者研究でも頻繁に議論される。 
 Alden, Steenkamp, and Batra（2006）は、MAT にグローバル消費志向（global 
consumption orientation: GCO）を促進する機能があると論じる。同稿ではMAT
を GCO の先行要因の 1 つに想定し、370 名の韓国人女性に対する定量調査を行
































物とお金を重んじる志向性（orientation emphasizing possessions and money for 
personal happiness and social progress）」（Ward & Wackman, 1971: 426）や
「消費を通じて幸せを追求する志向性」（Belk, 1985: 265）と定義される。また、
MAT の尺度として最も多く使われるMVS（Richins & Dawson, 1992; Richins, 
2004）も、ハピネスを主要な構成次元の 1 つに含めている。ところが、幸せを追
求する MAT の本質とは裏腹に、高い MAT は逆にウェルビーイングを低下させ
るというのが既存研究の主たる知見である（Shrum et al., 2014; 李, 2017）。物質
的志向が強いと、かえって不満足状態に陥り幸福を感じ難くなるということであ
る。現に、主要な先行研究が MAT とウェルビーイング間の負の関係を実証して
いる（e.g., Belk, 1985; Burroughs & Rindfleisch, 2002; Richins & Dawson, 
1992）。例えば、Belk（1984, 1985）は、既述の通り MAT を「所有欲」・「非寛
容」・「ねたみ」で捉えた上で、定量分析（Belk, 1985: n=338）によってMAT が
不満足や低いウェルビーイングと有意に関係することを見出している。MAT を
「サクセス」・「セントラリティ」・「ハピネス」の 3 次元で捉えた Richins and 
Dawson（1992）も、ウェルビーイングを表す生活満足感が MAT と負の関係を
持ったと報告している（n=205）。 
 幸せを志向する MAT がむしろウェルビーイングを引き下げる理由については、
複数の見解が呈されている。Kasser and Ryan（1993）は、自己決定理論を参考
に Aspirations Index（AI）を開発した。AI は、自己受容・友好関係・共同体と
の係わり合いなどの内的な人生目標と、金銭的成功・名声・イメージなどの外的
な人生目標の重要性を測る尺度で、外的目標を重要視するほど MAT 傾向が強い












 このようにウェルビーイングに対する MAT の負の影響が盛んに議論される中、







比べて、ウェルビーイングが得られ難いとされる（e.g., Van Boven & Gilovich, 
2003; Gilovich, Kumar, & Jampol, 2015）。その理由として、経験は個人にとっ
てユニークな出来事であり自己定義的な特性を持つため、他者との優劣比較が無
用である点、そして経験の過程で他者との繋がりが生まれやすい点などが挙げら




















（Howell & Howell, 2008）。 




ド品を所有する日本人 400 名を対象に、MAT がラグジュアリーを消費する生活
文脈上の主観的ウェルビーイング（luxury consumption related subjective well-
being: LC_SWB）に与える影響を、規範的影響に対する消費者の感受性
（consumer susceptibility to normative influence: SNI）の調整効果を踏まえて
検討した。分析結果、SNI が平均的か低い水準のときに、MAT とLC_SWB は正
の関係を示すことがわかった。逆に SNI が高い場合には MAT とLC_SWB の間
で有意な因果関係があらわれなかった。Hudders and Pandelaere（2012）も、
ラグジュアリー消費の文脈では MAT とウェルビーイングの関係が変容すること




oriented values）の強弱によっても変容し得る。米国人 493 名（一般成人 373 名・













で延べ 701 名を対象に 3 度にわたって行われた。その結果によると、消費者は目
当てのモノを購入する前と購入して間もない頃までに、当該商品が自分にもたら
してくれる変化を期待して、ポジティブな感情と幸福感を覚えるという。 






























 以上のように、消費者研究において MAT は多岐にわたる議論を生み出してき
た。それにもかかわらず、昨今の動態的な市場環境に鑑みれば、以下の文脈にお
けるMAT の研究がさらに必要と考えられる。 
 第 1 に、シェアリング・エコノミーの拡散と MAT の関係である。近年、モノ
の所有権を取得せず、アクセスして利用する消費事象が拡がっている（Belk, 
2010; Lawson et al., 2016）。その事象については、共同消費（collaborative 
consumption: Barnes & Mattsson, 2017; Belk, 2014; Botsman & Rogers, 2010; 
Hamari, Sjöklint, & Ukkonen, 2016）、アクセスに基づく消費（access based 
consumption: Bardhi & Eckhardt, 2012; Lawson et al., 2016; Schaefers, 
Lawson, & Kukar-Kinney, 2016）、商業的なシェアリング・システム（commercial 
sharing systems: Akbar, Mai, & Hoffmann, 2016; Lamberton & Rose, 2012）、








 第 2 に、EC（E-commerce）上の消費行動とMAT との関係である。インター
ネット・ショッピングが一般化して多種多様な商品へのアクセスが可能になった
今日、買物はかつてないほど効率化・簡便化している。物質的欲求を追求する上




に感じる全体的な感覚（the holistic sensation that people feel when they act 


















 (2) AI については、往々に曖昧で線引きが難しい内・外的目標を二分的に捉えているとして
批判されることがある（e.g., Srikant, 2013）。 
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